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I. STAN FAKTYCZNY SPRAWY | PYTANIA PREJUDYCJALNE

1. Wniosek o wydanie przez Trybunat Sprawiedligioorzeczenia w trybie prejudycjalnym
w sprawie C-314/146anoma Media Finland Oy/Nelonen Media Helsimbstat ztaony
przez ad finski (Korkein hallinto-oikeups rozpoznajcy odwotanie od orzeczeniadi
pierwszej instancji, oddalggego skarg nadawcy $anoma Media Finland Oy/Nelonen
Media Helsink na decyzj organu regulacyjnego telekomunikagliestintavirastd

w przedmiocie naruszenia prawa.

2. Organ regulacyjny zadatl od nadawcy zaprzestania naruszania ustawy vkegjo
polegajcego na tym,ze przerywniki emitowane przez nadawpomidzy spotami
reklamowymi nie byty zgodne z ustawraz na tymze nadawca przekroczyt okieny
w ustawie limit czasu reklamowego. Organ regulagygtwierdzit w szczegOlrkai, ze
czas reklamowy kanatu nadawcy wynosit prggte dwanacie minut i siedem sekund na
godzirg, podczas gdy zgodnie z ustalrajowg maksymalna dopuszczalna diégazasu
reklamowego wynosi 12 minut na godzinOrgan regulacyjny wliczat do czasu
reklamowego oznaczenia sponsora emitowane w ranaactycji innej nt audycja
sponsorowana i odzwiercieddag znaki towarowe sponsora, réownies przypadkach
zwiastunéw sponsorowanej audycji. Ponadto, orgagulaeyjny wliczat do czasu
reklamowego tak zwane ,czarne sekundy”, czyli cads0,4 do 1,0 sekundy pogdizy
réznymi tresiciami — przekazami, przerwami reklamowymi i poszgdeymi spotami
reklamowymi — w ktérym obraz jest czarny, co magtuoddzieleniu tréci miedzy sol.
Zdaniem organu regulgego tylko ,czarne sekundy” poprzedgsg przerwy reklamowe
naleza do uprzedniej trei przekazu, natomiast ,czarne sekundy” pgimy spotami
reklamowymi i po przerwie reklamowej nadejuz do czasu reklamowego. W zzku
Z powyzszym organ regulacyjny wliczat je do czasu reklamgay co spowodowato jego

wydtuzenie. Nadawca kwestionuje stanowisko organu regjago.

3. Sad rozpoznajcy odwotanie powat watpliwosci dotycace wyktadni prawa Unii

Europejskiej i przedtoyt Trybunatowi Sprawiedliwéci nastpujace pytania:

1) Czy w okolicznseiach tego rodzaju, jakie miaty miejsce w ppstvaniu gtbwnym art.
19 ust. 1 dyrektywy 2010/13/UE ngleinterpretowd& w ten sposobze stoi on na
przeszkodzie wyktadni przepiséw krajowych, wedbey&h podzielenie ekranu nie jest

uwaane za przerywnik reklamowy oddzietaj przekaz audiowizualny od reklamy
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telewizyjnej, gdy @z¢ ekranu jest zarezerwowana dla napisoéwidawych przekazu,
a pozostala @&¢ jest zarezerwowana dla przedstawienia dalszychyguadv kanale
danego nadawcy poprzez talliz programem i ani w czasie swjetlania podzielonego
ekranu, ani w pfniejszym czasie nie jest emitowadyigk lub obraz w sposéb wyay

wskazujcy na pocatek przerwy reklamowej?

2) Czy w okolicznwiach tego rodzaju, jakie miaty miejsce w ppstaniu gtownym,
przy uwzgidnieniu okolicznéci, ze dyrektywa 2010/13 ma charakter regulacji
ustanawiagcej obowgzki minimalne, art. 23 ust. 2 owej dyrektywy palmterpretowa

w ten sposéb,ze nie jest z nim zgodne zakwalifikowanie oznacgponsorow
emitowanych w zweku z innymi przekazami,znprzekazy sponsorowane, jako ,spoty
reklamowe” w rozumieniu art. 23 ust. 1 dyrektywigr& naley wliczy¢ do limitu czasu

reklamowego?

3) Czy w okolicznwiach tego rodzaju, jakie miaty miejsce w ppsivaniu gtownym,
przy uwzgidnieniu okolicznéci, ze dyrektywa 2010/13 ma charakter regulacji
ustanawiagcej obowizki minimalne peiie ,spotéw reklamowych” zawarte w art. 23
ust. 1 owej dyrektywy w zyzku ze sformutowaniem opigaym limit czasu reklamowego
,cZas nadawania [...] nie m@ w danej godzinie zegarowej przekrac28%” naley
interpretowa w ten sposolze nie jest z nim zgodne wliczanie do czasu reklagow
,czarnych sekund” pongdzy poszczegdlnymi spotami reklamowymi i néclkqorzerwy

reklamowej?

IIl. STANOWISKO RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

II. 1. Pierwsze pytanie

4. Pierwsze pytanie ma na celu ustalenie, czy na g@uac. 19 ust. 1 dyrektywy
2010/13/UE podzielenie ekranu, gdy jegog¢scz jest zarezerwowana dla napisow
koncowych przekazu, a pozostatac@z dla przedstawienia dalszych audycji w kanale
danego nadawcy poprzez tabliz programem, powinno zostaiznane za przerywnik
reklamowy oddzielacy przekaz audiowizualny od reklamy telewizyjnejd Krajowy
podkrela tez, ze ani w czasie wiietlania podzielonego ekranu, anizpéej nie jest
emitowany dwick lub obraz w sposdb wytay wskazujcy na pocatek przerwy

reklamowej.
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5. W s$wietle motywu 96 preambuty dyrektywy 2010/13/UE,iadania autopromocyjne
stanowi szczegolp forme reklamy, w ktdrych nadawca telewizyjny promuje svia
produkty, ustugi, programy lub kanaty.

6. Rowniez art. 1 ust. 1 lit. i) dyrektywy 2010/13/UE, ktédefiniuje pogcie reklamy
telewizyjnej, wskazujeze rozpowszechnianie w celu autopromocji §uiesic w zakresie
tego pogcia.

7. Skoro autopromocja stanowi swietle dyrektywy 2010/13/UE reklagntelewizyjm, to
podlega ona wszelkim ograniczeniom dotyyan reklam wynikajcym z tej dyrektywy.
W szczegOlnéci dotyczy to wymogu wyranego oddzielenia reklam i telesprzegad
przerywanej audycji, ktéry wynika z art. 19 ustdyrektywy 2010/13/UE, oraz limitow

czasowych, ustanowionych w art. 23 tej dyrektywy.

8. Artykut 19 ust. 1 zdanie drugie dyrektywy 2010/1B/dakazuje, by reklama telewizyjna
i telesprzeda byty wyraznie oddzielane od innych gxi audycji w sposob wizualny lub
dzwigckowy, lub przestrzenny. Dla zapewnienia wyrago oddzielenia konieczne jest
zastosowanie co najmniej jednego z wymienionyctsspoéw. Mog one rownie zostad

uzyte fcznie.

9. Podzielenie ekranu bezadnego rozrinienia o charakterze wizualnym pwlieckowym
powinno by rozpatrywane w kontgkie oddzielenia o charakterze przestrzennym
w rozumieniu przepisu art. 19 ust. 1 dyrektywy 20B0UE. Zdaniem Rzeczypospolitej
Polskiej emisja reklamy lub autopromocji na podawim ekranie spetnia kryteria
wymaganego oddzielenia takiejdteod danej audycji, pod warunkiete oddzielenie to

jest wyrane'.

10.0sobra kwesth jest integralné¢ audycji w rozumieniu art. 20 ust. 1 dyrektywy
2010/13/UE. Zdaniem Rzeczypospolitej Polskiej emigklam na podzielonym ekranie
nie skutkuje przerwaniem audycji, ktorejefaia s3 takze napisy kacowe, o ile widz
moze nadakledzic przebieg audycji. Przy tym reklama na podzielorgkranie powinna
by¢ wyraznie oznaczona i nie powinien towarzy§zej dzwick, tak aby zapewndj ze
widz odbiera jedynie @vick emitowanej audycji. Warunki teg zazwyczaj spetnione
w przypadku reklamy tekstowej. Jej emisja nie sUWjgkprzerwaniem audycji, o ile

telewidz nadal jest w stanidedzic przebieg audycji, to znaczy widzieé stysze& tres¢

! Takie podejcie przedstawia rownieKomisja w komunikacie dotygzym reklam telewizyjnychCommission
interpretative communication C (2004) 1450 of 23ilA2004 on certain aspects of the provisions deised
advertising in the "Television without frontiersirBctive (Dz. Urz. C 102 z 28.04.2004, str. 12).
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audycji, na przyktad czyéanapisy kacowe i stuché towarzyszcej im czsto muzyki.
W sytuacji natomiast, gdy w trakcie emisji napiskecowych na podzielonym ekranie
dochodzi do emisji autopromocji nadawcy, ktorej aoryszy dwick z przekazu
autopromocyjnego (zamiastiezki dzwickowej audycji), naley uzn&, ze doszio do

przerwania tej audycji.

11.Wykorzystanie podzielonego ekranu do zamieszczantapromocji jest zatem co do
zasady dopuszczalne swietle dyrektywy 2010/13/UE. Taka autopromocja pava
zost& uznana za reklagni podleggé wszelkim wynikagcym z tej kwalifikacji

ograniczeniom.

12.Rzeczpospolita Polska zwraca jednak uwyag w stanie faktycznym przedstawionym
w odestaniu prejudycjalnym nadawca podzielit eknardwie czsci, przy czym na jednej

z nich ukazywaty sinapisy kacowe filmu, a na drugiej tablica z programem.

13.W tym kontekcie naley zauway¢, ze zgodnie z motywem 96 preambuty dyrektywy
2010/13/UE, ,dziatania autopromocyjne stanpwiczegoéln forme reklamy, w ktorych
nadawca telewizyjny promuje wiasne produkty, ustuygiogramy lub kanaty”. Dla
zaistnienia autopromocji konieczne jest zatem esti® elementu promocji. Zdaniem
Rzeczypospolitej Polskiej neutralne ogtoszenie naga zawierajce jedynie informaej
0 jego audycjach i nie mgge charakteru promocyjnego, nie spetnia wymaganych
przestanek do uznania go za autopromyogj zatem nie jest reklamW konsekwenciji
emisja takiej informacji na podzielonym ekranie miewinna by¢ wliczana do limitu

emisji reklam i telesprzedg, okreslonych w dyrektywie 2010/13/UE.

14.W takim przypadku nie ma we potrzeby badania, czy doszto do wyrago oddzielenia
takiej informacji od programu dwietle art. 19 dyrektywy 2010/13/UE, gdynie mamy
do czynienia z reklam do ktorej wprost odwoluje @iten przepis. Dyrektywa
2010/13/UE nie okeida za& zasad przerywania audycji celem nadania innydtitmaz
reklama i telesprzeda

15.W konsekwencji Rzeczpospolita Polska stoi na st@slawze podzielenie ekranu nie
powinno zosta uznane za przerywnik reklamowy oddzietsj przekaz audiowizualny od
reklamy telewizyjnej, gdy &&¢ ekranu jest zarezerwowana dla napiséwickevych
przekazu, a pozostatagsz jest zarezerwowana dla neutralnego przedstawiefuemacii
o dalszych audycjach emitowanych w programie danegdawcy poprzez tablc

Z programem.
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II. 2. Drugie pytanie

16.Drugie pytanie ma na celu ustalenie, czy czas tiavaznaczé sponsorow, ktoreas
emitowane w ramach innych przekazéwz mrzekazy sponsorowane, 70 zosté

wliczony do limitu czasu reklamowego.

17.Rzeczpospolita Polska zauimea na wsipie, ze dyrektywa 2010/13/UE przewiduje
harmonizagi minimalmg. Jak stanowi motyw 83 preambuty, ,w celu zabezrer
petnej i wiaciwej ochrony interesow konsumentdw jako widzéwgoeamodw, istotne jest
okreslenie pewnych minimalnych zasad i standardow w esleniu do reklamy
telewizyjnej, a pastwa cztonkowskie mugz zachowa prawo okrélania bardziej
szczegOtowych 41z bardziej restrykcyjnych przepisow lub w pewnyclolidznaosciach
do naktadania ogbnych warunkdéw na nadawcéw telewizyjnych znajdy¢h sé pod ich
jurysdykcp”. Trybunat Sprawiedliwéci potwierdzit, ze dyrektywa 2010/13/UE pozwala
na okrdlenie bardziej szczegotowych Ilub surowszych przepis krajowych
w dziedzinach podlegggym koordynacji na mocy tej dyrektywy, pod warumkieze
przepisy takie $ zgodne z prawem Unii, w szczeg&®obz zasadami ogélnymi tego

prawd.

18.Jednake maliwos¢ okreslania bardziej szczegotowych lub surowszych przepisie
powinna w przekonaniu Rzeczypospolitej Polskiejym@ na ksztalt definicji zawartych
w dyrektywie 2010/13/UE, w szczegokud definicji ,reklamy telewizyjnej” (art. 1 ust. 1
lit. i) i ,sponsorowania” (art. 1 ust. 1 lit. k)rByjecie w prawie krajowym poszczegolnych
panstw cztonkowskich odmiennego od wskazanego przeektiwe rozumienia obu

poje¢ podwaytoby celowd¢ harmonizacji unijnej.

19.Z brzmienia obu definicji wyraie wynika rozranienie wspomnianych dwu przekazéw.
Przede wszystkim w przypadku reklamy reklamodawleaiza jej wyemitowanie, Za

w przypadku sponsorowania sponsor finansuje lutbifispnsuje samaudycg.

20.Nalezy tez mi€ na uwadze,ze pierwotnym celem wska&asponsorskich byto
uswiadomienie widzomgze audycja jest sponsorowana, aavimaze ona teoretycznie
pozostawa pod wptywem sponsora. Obecnie to pdédig ulegto zatarciu i wskazania

sponsorskiegspod pewnymi wzgidami traktowane podobnie jak reklamy

2 \Wyrok Sky ltalia, C-234/12, EU:C:2013:496, pkt 13.
% Por. O. Castendyk viEuropean Media LayKluwer Law International 2008, str. 322.
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21.Nadal jednak oba przekazy suinnym celom. O ile reklama telewizyjna ma na celu
promocg odptatnego dostarczania towarow kwtiadczenia ustug, w tym nieruchosog
praw izobowizan, o tyle sponsorowanie, a doktadnie rzecz dqmoemisja wskaza
sponsorskich, ma na celu prompcpazwy, znaku towarowego, wizerunku czy
dziatalngci sponsora lub jego wyrobow. Promocja w ramacmspmwania ma zatem,
w przeciwiestwie do promocji wigciwej dla reklamy, charakter pe@dni, to znaczy jest
realizowana poprzez budowanie ofomego wizerunku medialnego, tworzenie

pozytywnych skojarzez marlg i przedsgbiorcg oferugcym okrélone towary lub ustugi.

22.W praktyce rozrénienie obu przekazéw me okaza si¢ trudne, gdy badanextly jedynie

intencje przywiecapce nadaniu danego wskazania sponsorskiego luegelprzekazu.

23.Zdaniem Rzeczypospolitej Polskiej wskazania sp@ksernaley interpretowa scisle,
aby zapobiec obchodzeniu wymagdotyczicych czasu reklamowego. Naje zatem
przyja¢, ze jezeli nadawca, probgg obegé limit godzinowy nadawania reklamy, nadaje
przekaz, ktory ze wzgllu na intencje lub cel nie zosté uznany za reklagm to chaby
oznaczat go jako wskazanie sponsorskie, przekaptakinien zosté uznany za reklam
i podleg& wszelkim wynikagcym z tego tytutu ograniczeniom, w tym limitom
czasowym. Wskazania sponsorskie nie gnogowiem stanowi quasi spotéw
reklamowych, a dla kwalifikacji danego przekazu posvinna mié znaczenia nazwa, pod
jaka jest on emitowany przez nadaw@le rzeczywisty charakter przekazu, w tym jego

faktyczny cel.

24.Jednake id odsylajcy w zakresie wskahasponsorskich przede wszystkim zastanawia
sic nad dopuszczaldoig ich uznania za spoty reklamowe w przypadku, gglyose
emitowane w zwjzku z innymi przekazami aiprzekazy sponsorowane. Rzeczpospolita
Polska pragnie zauvg, ze z wyragnego brzmienia art. 10 ust. 1 lit. ¢) zdanie drugie
dyrektywy 2010/13/UE wynika,ze ,audycje sponsorowane mygsay¢ wyraznie
oznaczone za pomgcnazwy, znaku firmowego lub jakiegokolwiek inneggmdbolu
sponsora, takiego jak odniesienie do jego produdiv)( lub ustugi (ustug) lub do ich
charakterystycznego znaku, w sposobseiay dla audycji — na pogiku, w trakcie ich
trwania lub na kacu”. W konsekwencji wskazanie sponsorskiezenov przeciwiéstwie
do spotu reklamowego, towarzygzwytacznie sponsorowanej audycji, nieszanym

audycjom, emitowanym w gaiejszych terminach.

25.Takie uregulowanie wie st z przedstawiomn powyzej specyfik wskaza sponsorskich,

ktore g scisle powhzane ze sponsorowaaudyc.
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26.Przekazy emitowane jako wskazania sponsorskie, oeaite w zwizku z innymi
przekazami i przekazy sponsorowane, nie mdgg zatem wskazaniami sponsorskimi.
Moga one zostéa uznane za spoty reklamowe i powinny zéstdiczone do limitu czasu

reklamowego, o ile spetniprzestanki uzasadnigie do uznania ich za reklgm

II. 3. Trzecie pytanie

27.Trzecie pytanie ma na celu ustalenie, czy tak zwgaarne sekundy” powinny By

wliczane do limitu czasu reklamowego.

28.Przez ,czarne sekundy’a@ odsytagcy rozumie czas od 0,4 do 1,0 sekundy poizy
réznymi tresiciami — przekazami, przerwami reklamowymi i poszgdeymi spotami
reklamowymi — w ktorych obraz jest czarny, co ma&gt oddzieleniu tréci miedzy sof
(pkt 23 odestania prejudycjalnego).

29.Odpowied na trzecie pytanie wymaga odwotania do celéw dyrektywy 2010/13/UE.
Z motywu 83 preambuty wynikae ,w celu zabezpieczenia petnej i wdavej ochrony
interesébw konsumentéw jako widzow programoOw, istofiest okrélenie pewnych
minimalnych zasad i standardéw w odniesieniu ddarak telewizyjnej (...)". Ten cel
jest realizowany poprzez limity czasowe nadawamiklam, przewidziane w art. 23
dyrektywy 2010/13/UE. Ustawodawca unijny, odtagac limity czasowe nadawania
reklamy, kierowat si przede wszystkim trogko ochrog konsumentow. W ich interesie

lezy bowiem, aby reklamy nie trwaty nazbyt diugo.

30.Trybunat Sprawiedliwéci, na tle wczéniejszej dyrektywy o telewizji bez graflic
wskazat,ze jej ,cel (...) polega na poszukiwaniu réwnowagi pesay, z jednej strony,
potrzebami w zakresie finansowania operatoréw tegmych, prawem do swobody
przedsgbiorczaci tych operatoréw i poszanowaniem ich nieza@gci redakcyjnej oraz,
z drugiej strony, ochren interesbw konsumentow etlgcych telewidzami przed
naduiywaniem reklamy®. Trybunat Sprawiedlinvéci wskazat réwnie wyraznie, ze
,ochrona konsumentéw, jakimigswidzowie, przed nadmiegn reklamy stanowi
podstawowy aspekt celu dyrektywy 89/552/EVfG"Orzecznictwo to zachowuje
aktualn@¢ rowniez w przypadku dyrektywy 2010/13/UE.

* Dyrektywa Rady 89/552/EWG z dnia 37paiernika 1989 r. w sprawie koordynaciji niektoryptzepisow
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych nft&v Cztonkowskich, dotyezych wykonywania
telewizyjnej dziatalnéci transmisyjnej (Dz. Urz. WE L 298 z 17.10.1989, 23).

® Wyrok Komisja/Hiszpania, C-281/09, EU:C:2011:7pKt 33.

® Wyrok Osterreichischer Rundfunk, C-195/06, EU:@2®13, pkt 27 i przytoczone tam orzecznictwo.
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31.Zdaniem Rzeczypospolitej Polskiej zastosowanie rjopeh sekund” jest konsekwencj

nadania reklam. Majone bowiem na celu w szczeg@ooboddzielenie poszczegodinych
spotéw reklamowych od siebieg $ne zatem stosowane w czasie, gdy odbidiitre
redakcyjnych przez widza zostatzjprzerwany przez emisjploku reklamowego. W tej
sytuacji odliczanie ,czarnych sekund” miatoby sz charakter, gdy powodowatoby

faktyczne wydhaenie limitdw reklamowych i w konsekwencji nasdoby konsumenta na

skrécenie czasu nieprzeznaczonego na reklamy.

32.W zwigzku z powyszym ,czarne sekundy” powinny &ywliczane do limitu czasu

reklamowego.

[ll. PROPOZYCJA ROZSTRZYGNI ECIA

33.W zwigzku z argumentagjprzedstawion powyzej, Rzeczypospolitej Polska proponuje

1)

Trybunatowi Sprawiedliwéci udzielenie nagpujacej odpowiedzi na pytania zadane

przez gd odsytajcy:

Podzielenie ekranu nie powinno zosta uznane za przerywnik reklamowy
oddzielajacy przekaz audiowizualny od reklamy telewizyjnej, dy czes¢ ekranu jest
zarezerwowana dla napiséw kacowych przekazu, z& pozostata ces¢ jest
zarezerwowana dla neutralnego przedstawienia zapoedzi dalszych audycji
nadawanych w programie danego nadawcy poprzez WWyietlenie tablicy

z programem.

W przypadku wykorzystania podzielonego ekranu podcas emisji napisow
koncowych audycji celem emisji przekazu, ktéry nie mie zost# zakwalifikowany
jako neutralna informacja, lecz jako autopromocja radawcy (reklama), do
przerwania audycji nie dochodzi, j&li widz moze nadal sledzi¢ przebieg audycji
(widzieé i styszeé tresci redakcyjne), a reklama na podzielonym ekranie jst wyraznie
oznaczona, oddzielona od innych egci audycji w sposOb przestrzenny i nie
towarzyszy jej dzwiek (widz odbiera jedynie dzwiek emitowanej audycji), co mae
mie¢ miejsce w przypadku reklamy tekstowej. Jeeli w trakcie emisji napisow
koncowych na podzielonym ekranie dochodzi do emisji aopromocji nadawcy,
ktorej towarzyszy dziwiek z przekazu autopromocyjnego zamias§ciezki dzwiekowej

audycji, wowczas naley uzna¢, ze doszto do przerwania audyciji.
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2)

3)

Emisja reklamy na podzielonym ekranie podlega ograiczeniom ilasciowym emisji

reklamy i telesprzeday okreslonym w art. 23 dyrektywy 2010/13/UE.

W okolicznosciach tego rodzaju, jakie miaty miejsce w pogpowaniu gidownym, przy
uwzglednieniu okolicznoéci, ze dyrektywa 2010/13/UE ma charakter regulacji
ustanawiajacej obowizki minimalne, art. 23 wust. 2 tej dyrektywy naley
interpretowaé¢ w ten sposéb,ze jest z nim zgodne zakwalifikowanie oznache
sponsorow emitowanych w zwjzku z innymi przekazami, niz przekazy
sponsorowane, jako ,spoty reklamowe” w rozumieniu &. 23 ust. 1 dyrektywy, ktore

nalezy wliczyé do limitu czasu reklamowego.

W okolicznosciach tego rodzaju, jakie miaty miejsce w pogpowaniu gidownym, przy
uwzglednieniu okoliczndéci, ze dyrektywa 2010/13/UE ma charakter regulacji
ustanawiajacej obowizki minimalne, pojecie ,spotéw reklamowych” zawarte w art.
23 ust. 1 tej dyrektywy w zwizku ze sformutowaniem opisugcym limit czasu
reklamowego ,czas nadawania [...] nie mie w danej godzinie zegarowej
przekracza¢ 20%” nalezy interpretowac¢ w ten sposébze jest z nim zgodne wliczanie
do czasu reklamowego ,czarnych sekund” porgdzy poszczegodlnymi spotami

reklamowymi i na koncu przerwy reklamowe.

Bogustaw Majczyna

Petnomocnik Rzeczypospolitej Polskiej





